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Werbemaßnahmen der Bundesregierung in sozialen Netzwerken 


Vorbemerkung der Fragesteller 

Medienberichten zufolge hat die Bundesregierung 2017 nach eigenen Angaben 
fast 5 Mio. Euro für Werbung in den sozialen Netzwerken Facebook, Instagram 
und Twitter ausgegeben. Der entsprechende Etat sei damit binnen vier Jahren 
auf mehr als das 30-Fache gestiegen (vgl. hierzu tagesschau.de vom 7. April 
2018). Eine differenzierte Darstellung darüber, wie viel Geld welche Bundes¬ 
ministerien für welche Werbemaßnahmen in welchem sozialen Netzwerk genau 
ausgegeben haben, fehlt indes bislang. 


Vorbemerkung der Bundesregierung 

Viele Millionen Menschen in Deutschland nutzen soziale Netzwerke, mit steigen¬ 
der Tendenz. Allein das Portal Facebook verzeichnet 31 Millionen deutsche Nut¬ 
zer (Stand: September 2017). Facebook und andere soziale Netzwerke sind damit 
Teil der Medien- und Kommunikationslandschaft in Deutschland. Sie werden von 
immer mehr Menschen auch zur politischen Information genutzt. 

Die Bundesregierung muss sich diesem veränderten Informationsverhalten an¬ 
passen, um ihrem verfassungsmäßigen Auftrag zur Information der Bürgerinnen 
und Bürger über ihre Tätigkeit, Vorhaben und Ziele nachkommen zu können. Sie 
nutzt daher neben den herkömmlichen Plattformen für ihre Öffentlichkeitsarbeit 
erfolgreich Social-Media-Angebote auf z. B. Facebook, YouTube, Flickr, Insta¬ 
gram und Twitter als zeitgemäße Erweiterung ihrer Öffentlichkeitsarbeit. Diese 
Angebote sind bürgernah und dialogorientiert. Sie ermöglichen einen unmittelba¬ 
ren Einblick in das Regierungshandeln und sorgen damit für mehr Transparenz. 

Die vom Fragesteller zitierten Medienberichte beziehen sich auf eine Antwort der 
Bundesregierung auf die Schriftliche Frage 3 des Abgeordneten Leif-Erik ffolm 
auf Bundestagsdrucksache 19/1556. Der Betrag, der dort genannt wird, umfasst 
Zahlungen aller Ressorts für das so genannte „Sponsoring“, also gesponserte Bei¬ 
träge und herkömmliche Anzeigen, in allen sozialen Medien. Wie die Bundesre- 
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gierang klargestellt hat, ist der Begriff „Sponsoring“ dabei nicht im allgemein¬ 
sprachlichen Sinne also nicht als „monetäre Unterstützung zur Förderung eines 
Untemehmenszwecks“ zu verstehen. 

Mit dem „Sponsoring“ eines Beitrags ist hier lediglich gemeint, dass ein Kom¬ 
munikationsbeitrag, ein sog. Post, häufiger, beziehungsweise prominenter im sog. 
Newsfeed dargestellt wird und auf diese Weise mehr Nutzer erreicht. Der Beitrag 
wird dabei durch einen kleinen Vermerk als „Gesponsert“ gekennzeichnet. An¬ 
dere Kommunikations- und Informationsinhalte der Bundesregierung werden als 
Banner neben den Posts angezeigt. 

Die Bundesregierung betreibt keine „Werbung“ im allgemeinsprachlichen Sinne 
des Wortes. Sie nutzt die sozialen Medien, um ihren verfassungsmäßigen Infor¬ 
mationsauftrag zu erfüllen. Dabei geht es um Information und — auch bezahlte — 
Kommunikation der Bundesregierung mit den Bürgerinnern und Bürgern. Letz¬ 
tere findet - dem veränderten Informationsverhalten der Bürgerinnen und Bürger 
folgend — nicht nur in den klassischen Medien, sondern auch in den sozialen Netz¬ 
werken statt. 


1. Wie viel Geld hat die Bundesregierung seit 2010 für Anzeigen oder andere 
Werbemaßnahmen wie z. B. gesponserte Meldungen auf Facebook ausgege¬ 
ben (bitte entsprechend nach Jahr, Art der Werbemaßnahme und jeweiligem 
Bundesministerium oder jeweiliger Bundesbehörde auflisten)? 

2. Wie viel Geld hat die Bundesregierung seit 2010 für Anzeigen oder andere 
Werbemaßnahmen wie z. B. gesponserte Beiträge auf Instagram ausgegeben 
(bitte entsprechend nach Jahr, Art der Werbemaßnahme und jeweiligem 
Bundesministerium oder jeweiliger Bundesbehörde auflisten)? 

3. Wie viel Geld hat die Bundesregierung seit 2010 für Anzeigen oder andere 
Werbemaßnahmen wie z. B. gesponserte Tweets auf Twitter ausgegeben 
(bitte entsprechend nach Jahr, Art der Werbemaßnahme und jeweiligem 
Bundesministerium oder jeweiliger Bundesbehörde auflisten)? 

4. Wie viel Geld hat die Bundesregierung seit 2010 für Anzeigen oder andere 
Werbemaßnahmen wie z. B. gesponserte Meldungen auf YouTube ausgege¬ 
ben (bitte entsprechend nach Jahr, Art der Werbemaßnahme und jeweiligem 
Bundesministerium oder jeweiliger Bundesbehörde auflisten)? 

Aufgrund des Sachzusammenhangs werden die Fragen 1 bis 4 zusammenhängend 
beantwortet. 

Die Angaben entnehmen Sie bitte der Tabelle 1. Die nicht in der Tabelle 1 ge¬ 
nannten Bundesbehörden meldeten Fehlanzeige. Für das Bundeskanzleramt, das 
Presse- und Informationsamt der Bundesregierung und die Bundesministerien 
(ausgenommen BMBF, BMVg und BMZ) wird auf die Antwort der Bundesregie¬ 
rung auf die Kleine Anfrage der Fraktion der AfD „Aufwendungen der Bundes¬ 
regierung für Öffentlichkeitsarbeit“ auf Bundestagsdrucksache 19/2560 verwie¬ 
sen. 

Die weitergehenden Informationen zu „konkret beworbene Seiten und Beiträge“, 
insbesondere Angaben zu den jeweiligen Zielseiten („landing pages“) o. Ä. wer¬ 
den in der Regel nicht bzw. nicht mehr vorgehalten, so dass in diesen Fällen statt - 
dessen auf den thematischen Inhalt verwiesen wird. Hintergrund dessen ist, dass 
Media-Einkaufsysteme üblicherweise nur die Kombination der Kundeninforma¬ 
tionen (Kampagne, Kunde) mit den gebuchten Werbeträgern (Vermarkter, Me¬ 
dium, Platzierung) darstellen, da eine Zuweisung der jeweiligen Inhalte (Con- 
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tents) und Beiträge kaufmännisch nicht relevant ist. Sie wird daher nicht durch- 
geführt. Eine umfassende manuelle Zuweisung von Mediaschaltungen zu den 
konkreten Seiten bzw. Inhalten ist zudem auch deshalb nicht mehr durchführbar, 
da aufgrund des langen Zeitraums davon auszugehen ist, dass der Großteil dieser 
Seiten nicht mehr verfügbar ist. 


5. Wurden bei den Werbemaßnahmen der Bundesregierung auf Facebook spe¬ 
zielle Nutzergruppen z. B. nach Mikrotargeting-Gesichtspunkten ausge¬ 
wählt? 

Wenn ja, welche waren dies, bei welcher Gelegenheit und nach welchen Kri¬ 
terien geschah dies jeweils (bitte entsprechend nach Datum, Bundesministe¬ 
rium oder Bundesbehörde, Thema, Nutzergruppe und Kriterien aufschlüs¬ 
seln)? 

6. Wurden bei den Werbemaßnahmen der Bundesregierung auf Instagram spe¬ 
zielle Nutzergruppen z. B. nach Mikrotargeting-Gesichtspunkten ausge¬ 
wählt? 

Wenn ja, welche waren dies, bei welcher Gelegenheit und nach welchen Kri¬ 
terien geschah dies (bitte entsprechend nach Datum, Bundesministerium 
oder Bundesbehörde, Thema, Nutzergruppe und Kriterien aufschlüsseln)? 

7. Wurden bei den Werbemaßnahmen der Bundesregierung auf Twitter spezi¬ 
elle Nutzergruppen z. B. nach Mikrotargeting-Gesichtspunkten ausgewählt? 

Wenn ja, welche waren dies, bei welcher Gelegenheit und nach welchen Kri¬ 
terien geschah dies jeweils (bitte entsprechend nach Datum, Bundesministe¬ 
rium oder Bundesbehörde, Thema, Nutzergruppe und Kriterien aufschlüs¬ 
seln)? 

8. Wurden bei den Werbemaßnahmen der Bundesregierung auf YouTube spe¬ 
zielle Nutzergruppen z. B. nach Mikrotargeting-Gesichtspunkten ausge¬ 
wählt? 

Wenn ja, welche waren dies, bei welcher Gelegenheit und nach welchen Kri¬ 
terien geschah dies jeweils (bitte entsprechend nach Datum, Bundesministe¬ 
rium oder Bundesbehörde, Thema, Nutzergruppe und Kriterien aufschlüs¬ 
seln)? 

Aufgrund des Sachzusammenhangs werden die Fragen 5 bis 8 zusammenhängend 
beantwortet. 

Als „Mikrotargeting“ wird eine Kommunikationsstrategie verstanden, bei der 
existierende Daten und Informationen über Menschen genutzt werden, um der 
gewählten Zielgruppe gezielt Werbung auszuspielen. 

Die Angaben entnehmen Sie bitte der Tabelle 2. Die nicht in der Tabelle 2 ge¬ 
nannten Bundesbehörden meldeten Fehlanzeige. Für das Bundeskanzleramt, das 
Presse- und Informationsamt der Bundesregierung und die Bundesministerien 
(ausgenommen BMBF, BMVg und BMZ) wird auf die Antwort der Bundesregie¬ 
rung auf die Kleine Anfrage der der Fraktion der AfD „Aufwendungen der Bun¬ 
desregierung für Öffentlichkeitsarbeit“ auf Bundestagsdrucksache 19/2560 ver¬ 


wiesen. 
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9. Wie viele Nutzer und Nutzerinnen konnte die Bundesregierung mit ihren je¬ 
weiligen Werbemaßnahmen auf Facebook seit 2010 erreichen, und wie bzw. 
womit wurde dies gemessen (bitte nach Jahren und Anzahl, ggf. auch Schätz¬ 
werte, angeben)? 

10. Wie viele Nutzer und Nutzerinnen konnte die Bundesregierung mit ihren je¬ 
weiligen Werbemaßnahmen auf Instagram seit 2010 erreichen, und wie bzw. 
womit wurde dies gemessen (bitte nach Jahren und Anzahl, ggf. auch Schätz¬ 
werte, angeben)? 

11. Wie viele Nutzer und Nutzerinnen konnte die Bundesregierung mit ihren je¬ 
weiligen Werbemaßnahmen auf Twitter seit 2010 erreichen, und wie bzw. 
womit wurde dies gemessen (bitte nach Jahren und Anzahl, ggf. auch Schätz¬ 
werte, angeben)? 

12. Wie viele Nutzer und Nutzerinnen konnte die Bundesregierung mit ihren je¬ 
weiligen Werbemaßnahmen auf YouTube seit 2010 erreichen, und wie bzw. 
womit wurde dies gemessen (bitte nach Jahren und Anzahl, ggf. auch Schätz¬ 
werte, angeben)? 

Aufgrund des Sachzusammenhangs werden die Fragen 9 bis 12 zusammenhän¬ 
gend beantwortet. 

Die Angaben entnehmen Sie bitte der Tabelle 1. Die nicht in der Tabelle 1 ge¬ 
nannten Bundesbehörden meldeten Fehlanzeige. Für das Bundeskanzleramt, das 
Presse- und Informationsamt der Bundesregierung und die Bundesministerien 
(ausgenommen BMBF, BMVg und BMZ) wird auf die Antwort der Bundesregie¬ 
rung auf die Kleine Anfrage der Fraktion der AfD „Aufwendungen der Bundes¬ 
regierung für Öffentlichkeitsarbeit“ auf Bundestagsdrucksache 19/2560 verwie¬ 
sen. 

In Bezug auf das Verfahren zur Messung der Reichweite wird auf die Antwort 
der Bundesregierung zu Frage 2 der Kleinen Anfrage der Fraktion der AfD „Auf¬ 
wendungen der Bundesregierung für Öffentlichkeitsarbeit“ auf Bundestagsdruck¬ 
sache 19/2560 verwiesen. 


13. In welchen anderen sozialen Netzwerken, wie z. B. tumblr oder reddit, hat 
die Bundesregierung Geld für Werbung ausgegeben (bitte entsprechend nach 
Jahr, sozialen Netzwerken, Themen und damit verbundenen Kosten auflis- 
ten)? 

Die Angaben entnehmen Sie bitte der Tabelle 1. Die nicht in der Tabelle 1 ge¬ 
nannten Bundesbehörden meldeten Fehlanzeige. Für das Bundeskanzleramt, das 
Presse- und Informationsamt der Bundesregierung und die Bundesministerien 
(ausgenommen BMBF, BMVg und BMZ) wird auf die Antwort der Bundesregie¬ 
rung auf die Kleine Anfrage der der Fraktion der AfD „Aufwendungen der Bun¬ 
desregierung für Öffentlichkeitsarbeit“ auf Bundestagsdrucksache 19/2560 ver¬ 
wiesen. 

Die Bundesregierung hat neben den genannten in keinem anderen sozialen Netz¬ 
werk bezahlte Kommunikation betrieben. 
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14. Mit welchen sogenannten Influencerinnen und Influencem, wie z. B. der 
„YouTuberin“ Lisa Sophie Laurent, die für das Bundesministerium für Fa¬ 
milie, Senioren, Frauen und Jugend ein Werbe-Video produziert hat („Ich 
bin schwanger - Was soll ich tun?“, https://youtu.be/ee4dh64Q7hg), ha¬ 
ben Bundesministerien und Bundesbehörden seit 2010 zu jeweils welchen 
Themen zusammengearbeitet (bitte nach Jahren, sozialen Netzwerken, The¬ 
men und damit verbundenen Kosten aufschlüsseln)? 

Die Angaben entnehmen Sie bitte der Tabelle 3. Die nicht in der Tabelle 3 ge¬ 
nannten Bundesbehörden meldeten Fehlanzeige. 

Der Antwort liegt folgende Begriffsdefinition zugrunde: 

Als Influencer/-innen werden in den sozialen Medien Personen bezeichnet, die 
aufgrund ihrer Bekanntheit, Anerkennung und der daraus resultierenden hohen 
Reichweite in einem oder mehreren Netzwerken von erheblicher Relevanz für die 
Meinungsbildung bestimmter Zielgruppen sind. Diese Relevanz macht sie zu be¬ 
gehrten Partnern bei der Bewerbung und Vermarktung von Waren und Dienst¬ 
leistungen mittels eigener Berichte und Beurteilungen im Wege der direkten An¬ 
sprache ihrer Follower und Abonnenten („Influencer-Marketing“). Erfolgsfakto¬ 
ren sind hierbei Authentizität und Glaubwürdigkeit aus der Perspektive der Ziel¬ 
gruppe. 


15. Welche Stellen in der Bundesregierung entscheiden über die jeweils kon¬ 
krete Nutzung von sozialen Medien bzw. Netzwerken als Infonnationskanal 
an die Öffentlichkeit? 

Aufgrund des Ressortprinzips entscheiden die Bundesministerien bzw. obersten 
Bundesbehörden aus eigenem Recht und in eigener Verantwortung selbständig 
über die Nutzung sozialer Medien und Netzwerke im Rahmen ihrer Öffentlich¬ 
keitsarbeit. 

In allen Bundesministerien bzw. Bundesbehörden geht die Nutzung der einzelnen 
Social-Media-Kanäle auf Entscheidungen der Amtsleitung zurück. Den laufen¬ 
den Betrieb der Kanäle verantworten zumeist die für Presse- und Öffentlichkeits¬ 
arbeit zuständigen Arbeitseinheiten. Für wesentliche Entscheidungen gilt in allen 
Bundesministerien und Bundesbehörden ein Leitungsvorbehalt. 


16. Gibt es für die Nutzung von sozialen Medien bzw. Netzwerken konkrete 
Vorschriften, schriftlich oder mündlich vereinbarte Verfahrensweisen und 
Ähnliches, die von den zuständigen Stehen beachtet werden? 

Was ist ihr wesentlicher Inhalt? 

Aufgrund des Ressortprinzips entscheiden die Bundesministerien bzw. obersten 
Bundesbehörden aus eigenem Recht und in eigener Verantwortung selbstständig 
über die Handhabung sozialer Medien und Netzwerke im Rahmen ihrer Öffent¬ 
lichkeitsarbeit. 

Um die Interaktion auf einer sachlichen Ebene zu halten, haben zahlreiche Bun¬ 
desministerien und Bundesbehörden eine Netiquette für den Umgang mit den 
hauseigenen Social-Media-Auftritten festgeschrieben. Bei der Festschreibung ei¬ 
ner solchen Netiquette-Regelung haben sich diese Bundesministerien und Bun¬ 
desbehörden nach den Kriterien gerichtet, nach denen auch außerhalb der sozia¬ 
len Medien ein verantwortungsbewusster und respektvoller Umgang gepflegt 
wird. 
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Im Jahr 2013 hat der Ausschuss für Organisationsfragen (AfO) der Bundesregie¬ 
rung eine „Handreichung zur Nutzung sozialer Medien in den Bundesministe¬ 
rien“ erarbeitet, die sich an jene Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und Organisa¬ 
tionseinheiten der Bundesministerien richtet, die die Entscheidung zum Einsatz 
sozialer Medien in ihrem Bundesministerium vorbereiten, treffen oder umsetzen. 
Neben Empfehlungen für einen sicheren und angemessenen Umgang mit den so¬ 
zialen Medien enthält die Handreichung mögliche Inhalte eines Kommunikati¬ 
onskonzepts sowie Hinweise zum Datenschutz. 


17. Sieht die Bundesregierung bei Verfahren zur zielgruppenspezifischen Kom¬ 
munikation wie dem Mikrotargeting datenschutzrechtliche oder demokratie¬ 
gefährdende Probleme (bitte begründen), und wenn ja, welche Schlüsse zieht 
sie daraus? 

Der Grundakt demokratischer Legitimation ist die Wahl der Abgeordneten der 
Volksvertretung. Diese Willensbestätigung ist nur dann frei, wenn sie in Kenntnis 
aller relevanten Informationen erfolgt. Eine verantwortliche Teilhabe der Bürger 
an der politischen Willensbildung des Volkes setzt voraus, dass der Einzelne von 
den durch die Regierung getroffenen Entscheidungen, Maßnahmen und Lösungs¬ 
vorschlägen genügend weiß, um sie beurteilen, billigen oder verwerfen zu kön¬ 
nen. Auch dazu vermag zielgruppenorientierte und damit effektive staatliche Öf¬ 
fentlichkeitsarbeit einen wesentlichen Beitrag zu leisten. Die Bundesregierung 
hat den verfassungsmäßigen Auftrag, die Bürgerinnen und Bürger über ihre Tä¬ 
tigkeit, Vorhaben und Ziele zu informieren. Dabei ist die zielgruppenspezifische 
Ansprache medienübergreifend das geeignete und zweckmäßige Kommunikati¬ 
onsverfahren. Die Gewährleistung eines effektiven Einsatzes der für die Öffent¬ 
lichkeitarbeit aufgewandten Mittel entspricht nicht zuletzt den Haushaltsgrund¬ 
sätzen der Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit. 

Datenschutzrechtliche und demokratiegefährdende Probleme liegen bei Verfah¬ 
ren zur zielgruppenspezifischen Kommunikation dann vor, wenn personenbezo¬ 
gene Daten rechtswidrig erhoben bzw. zur politischen Manipulation verwendet 
werden. Die Bundesregierung dagegen nutzt zielgruppenspezifischen Kommuni¬ 
kation im Einklang mit dem Datenschutzrecht und wahrt bei ihrer Öffentlichkeits¬ 
arbeit - insbesondere in Vorwahlzeiten - die vom Bundesverfassungsgericht auf¬ 
gezeigten Grenzen: Der Inhalt der Öffentlichkeitsarbeit der Bundesregierung ist 
daher streng an den Geboten der Richtigkeit und Sachlichkeit ausgerichtet. Der 
informative Charakter des Publizierten steht immer im Vordergrund. Je mehr sich 
eine Äußerung auf einzelne Sachthemen bezieht und je weniger sie auf Wahl¬ 
kämpfer, Parteien bzw. die Wahl ausdrücklich hinweist, desto geringer sind die 
Neutralitätspflichten. Stets bleibt jedoch zu beachten: Mit zeitlicher Nähe zur 
Wahl der Volksvertretung steigen die rechtlichen Anforderungen, so dass ziel¬ 
gruppenspezifische Kommunikation, die zu anderen Zeiten zulässig wäre, unzu¬ 
lässig werden kann. 
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Anlage 1 


Fragen 1 bis 4 und 13 

Fragen 9 bis 12 

Ressort 

Behörde 

Soziales 

Netzwerk 

Inhalt 

2010 

2011 

Höhe 

2012 

der finanziell 

2013 

en Mittel als E 

2014 

ruttobeträge 

2015 

2016 

2017 

Reichweite (Ad im- 
pressions) 

BMBF 

Ministe¬ 

rium 

Facebook 

Informationsoffensive 
Berufliche Bildung 

- € 

- € 

- € 

-- € 

- € 

67.483,02 € 

- € 

- € 

17.259.084 

Informationskampagne 
Berufliche Bildung 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

64.268,01 € 

64.837,03 € 

33.019.192 

Wissenschaftsjahr 

2016/17* 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

29.734,00 € 

7.122.555 

Wissenschaftsjahr 2016/17* 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

19.625,44 € 

- € 

7.323.696 

Wissenschaftsjahr 2015* 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

29.546,25 € 

- € 

- € 

12.531.568 

Wissenschaftsjahr 2014* 

- € 

- € 

- € 

- € 

26.406,50 € 

- € 

- € 

- € 

4.484.568 

Wissenschaftsjahr 2013 

- € 

- € 

- € 

14.066,00 € 

- € 

- € 

- € 

- € 

nicht dokumentiert 

Wissenschaftsjahr 2012 

- € 

- € 

1.035,00 € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

nicht dokumentiert 












Twitter 

Wissenschaftsjahr 

2016/17* 


- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

13.538,13 € 

418.579 

Wissenschaftsjahr 

2016/17* 


- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

8.694,00 € 

- € 

370.097 

Wissenschaftsjahr 2015* 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

6.042,50 € 

- € 

- € 

136.204 

Wissenschaftsjahr 2014* 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

372.468 

Wissenschaftsjahr 2013 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

nicht dokumentiert 

Wissenschaftsjahr 2012 

- € 

- € 


- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

nicht dokumentiert 












Linkedln 

Deutschlandstipendium 

- € 

- € 

- € 


- € 

- € 

- € 

- € 

33.019.192 

Anmerkung 

Die Informationen können aus technischen Gründen nicht nach der Art der Maßnahme aufgegliedert werden. 

Die Reichweite der Kanäle ist die Gesamtreichweite des Social Media-Kanals in diesem Jahr. Die zusätzlich durch Werbemaßnahmen eingespielte Reichweite ist nicht 
dokumentiert. 

BMF 

Zoll 

Facebook 

k. A. 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

73.559,82 6 

12.000.000 

Anmerkung 

Die Facebook-Seite "Zoll Karriere" ist seit April 2017 im Rahmen der Nachwuchswerbungskampagne online. 

BMFSFJ 

Antidiskri- 

minirungs- 

stelle 

(ADS) 

Facebook 

"Ich habe Diskriminierung 
erlebt. Du auch?" Umfrage 
Diskriminierung in 
Deutschland 2015 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

2.497,81 € 

- € 

- € 

1.046.432 

"Gleiches Recht. Jedes Ge¬ 
schlecht." Aktionstag 2015 
gegen Geschlechterdiskri¬ 
minierung 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

3.277,90 € 

- € 

- € 

167.148 

"#NichtSchuldig" Aufhe¬ 
bung der Urteile nach § 175 
StGB 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

833,00 € 

- € 

177.348 

10 Jahre Allgemeines 
Gleichbehandlungsgesetz 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

1.309,00 € 

- € 

583.579 

10 Jahre AGG: "KittChat" 
Informationskampagne über 
das AGG 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

1.666,00 € 

- € 

702.269 

Auftaktpressekonferenz des 
Themenjahrs 2017 "Glei¬ 
ches Recht für jede Liebe" 
gegen Diskriminierung auf¬ 
grund der sexuellen Identi¬ 
tät 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

238,00 6 

52.867 

Aktionstag 2017 "Gleiches 
Recht für jede Liebe" 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

356,99 6 

254.930 

Fachtagung "LSBTTIQ*: 
Vielfalt als Herausforderung 
- Vielfalt als Stärke“ 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

93,20 6 

48.566 

"#darüberreden" Videoreihe 
zu Diskriminierungserfah¬ 
rungen 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

1.595,02 6 

750.722 

"Halbwissen" Kampagne 
zum Thema sexuelle Viel¬ 
falt im Bildungskontext, als 
Teil des Themenjahrs "Glei¬ 
ches Recht für jede Liebe" 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

1.427,866 

362.113 

Anmerkung 

Bei der Antidiskriminierungsstelle handelt es sich um keine nachgeordnete Behörde, sondern um eine selbstständige Organisationseinheit im Geschäftsbereich des 

BMFSFJ. 
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Ressort Behörde 





Fragen 1 bis 4 und 13 

Fragen 9 bis 12 

2010 

2011 

Höhe der finanziellen Mittel als Bruttobeträge 
2012 | 2013 | 2014 | 2015 

2016 

2017 

Reichweite (Ad im- 
pressions) 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

10.709,86 € 

31.075,76 € 

47.374,69 € 

22.916.000 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

8.762,66 € 

47.013,58 € 

9.552,27 € 

2.422.847 










- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

494,22 € 

37.645 










- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

- € 

9.520,00 € 

3.570,00 € 

1.715.100 


UBSKM Twitter 


Das BAFzA hat im Oktober 2015 eine eigene Facebook-Seite für das Hilfetelefon "Gewalt gegen Frauen" eingerichtet sowie im Jahr 2016 einen eigenen Twitter-Account. 


- € - € - € - € - € - € - € 30,00 € 3.947 


HIV/STI-Prävention 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

109.118,806 

140.726,21 6 

28.025.448 

rauchfrei 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

1.485,93 6 

1.486,88 6 

727.626 

Alkohol? Kenn Dein Limit 

- € 

544,32 € 

2.171,54€ 

2.140,816 

2.096,38 6 

2.484,02 6 

21.515,826 

32.475,70 6 

12.964.139 

Organspende - Die Ent¬ 
scheidung zählt! 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

3.728,52 6 

585.268 

Einfach Leben retten! 
Spende Blut! 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

2.809,52 6 

289.481 

Alkoholprävention 

- € 

- € 

- € 

99.898,67 6 

29.744,05 6 

17.946,73 6 

14.953,39 6 

7.519,616 

459.698.026 

Glücksspielsuchtprävention 

www.check-dein-spiel.de 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 

16.191,246 

15.638,90 6 

2.393.434 













Twitter Alkoholprävention 
OrganspendeBZgA 


YouTube I Alkoholprävention 


Facebook |RKI-Kindertag 


- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

637,80 6 

3.645,96 6 


- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 











-€ -€ 


Veranstaltungsseite RKI- 
Kindertag 


BAMF Facebook I Aufklärungskampagnen 


BBK Facebook I Helfende Hand Bewerbung! - € 


Werbung für Studium und 
Twitter Ausbildung beim BfV so¬ 
wie übrige Stellenanzeigen 


- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

142,02 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

142,02 6 

- 6 


7 € 2.732.507 

8 € 482.755 


10.227.664 





- € 505,42 € - € 3.569,88 € 505.900 


« 

6.905,00 6 

10.594,95 6 

12.214,37 6 

14.950,93 6 




Spotify Werbung für Studium und c c c c c c c 

Ausbildung beim BfV t t t 


* Die Ausgaben des BfV sind in einem geheimen Wirtschaftsplan gemäß § 10a BHO veranschlagt. Der Wirtschaftsplan liegt gemäß § 10 a BHO dem Vertrauensgremium 
vor. Eine weitergehende Offenlegung ist nicht möglich. 




Facebook 

Teilen und Bewerben von 
Artikeln und Expertenbeiträ¬ 
gen des Portals wiss-netz.de 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

1.105,77 6 

71.656 


Link-Klicks auf das Portal 
wiss-netz.de und Generie¬ 
ren von Gefällt-mir-Anga¬ 
ben für die Facebook-Seite 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

1.044,23 6 

222.569 

Facebook 

Nachwuchsgewinnung 
(Stellenausschreibung, Ar¬ 
beitgeberwerbung, Veran¬ 
staltungswerbung) 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

4.780,00 6 

5.695,52 6 

3.345.828 












Twitter 

Nachwuchsgewinnung 
(Stellenausschreibung, Ar¬ 
beitgeberwerbung, Veran¬ 
staltungswerbung) 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

1.850,00 6 

- 6 

436.727 
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| Fragen 1 bis 4 und 13 

Fragen 9 bis 12 

Ressort 

Behörde 

Soziales 

Netzwerk 

Inhalt 

2010 

2011 

Höhe 

2012 

der finanziell 

2013 

en Mittel als £ 

2014 

Iruttobeträge 

2015 

2016 

2017 

Reichweite (Ad im- 
pressions) 



Facebook 

LinkAds und VideoLink- 
Ads 

- € 

- € 

- € 

- € 

14.088,17 6 

82.435,22 6 

33.826,37 6 

55.421,966 

47.450.806 













Instagram 

Mixed Ad Placement zeit¬ 
gleich mit Facebook 



- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 

- 6 

Mixed Ad Place¬ 
ment zeitgleich mit 
Facebook 












YouTube 

k. A. 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

18.578,95 6 

- 6 

9.527.667 

PreRollVideos 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

23.110,146 

19.558,54 6 

21.881.374 

BSI 

Facebook 

Sponsored Post zu Aus¬ 
schreibung Ausbildungsstelle 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 


10.600 


destatis 

Sonstiges 


- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 


3.428 

THW 

Facebook 

k. A. 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

- 6 

- 6 

19.843,77 6 

3.952.207 

BMU 

UBA 

Facebook 

k. A. 

- € 

- € 

- € 

- € 

1.283,25 6 

1.199,29 6 

1.599,62 6 

500,24 6 

340.000 

BMVg 

Ministe¬ 
rium und 
Geschäfts¬ 
bereich 

Facebook 

/Instagram 

Zielgruppenorientierte per¬ 

sonalwerbliche Kampag¬ 
nenmotive 

* 

* 

* 

5.800,00 € 

11.000,00 6 

34.000,00 6 

1.535.000,006 

1.647.000,006 

B 











1 1 

YouTube 

Zielgruppenorientierte per¬ 

sonalwerbliche Kampag¬ 
nenmotive 

* 

* 

* 

- € 

- 6 

- 6 

1.610.000,00 

6 

1.930.000,00 

6 

B 

Anmerkung 

* Die Aufbewahrungsfrist für Rechnungen beträgt fünf Jahre, daher liegen keine Daten mehr vor. 

** Reichweitenangaben nur für 2016 und 2017 

BMZ 

Ministe¬ 

rium 

Facebook 

Menschenrechte, Klima¬ 
schutz, Entwicklungs-Zu¬ 
sammenarbeit, G7 Gipfel, 
Textilbündnis, COP23 
Weltklimakonferenz in 
Bonn, Adventskalender, 
Check Deine Welt 

- € 

- € 

- € 

- € 

- 6 

3.119,08 6 

956,76 6 

76.688,08 6 

7.111.573 

Accountwerbung für 
@BMZ.Bund 

- € 

- € 

- € 

10.273,09 6 

226,91 6 

750,00 6 

- 6 

- 6 

2.591.712 












Twitter 

Menschenrechte, Klima¬ 
schutz, Entwicklungszu¬ 
sammenarbeit, G7 Gipfel, 
Textilbündnis 

- € 

- € 

- € 

5.000,00 6 

- 6 

6.357,20 6 

- 6 

- 6 

42.484 

Accountwerbung für 
@BMZ_bund 

- € 

- € 

- € 

2.931,57 6 

2.068,43 6 

3.631,25 6 

- 6 

- 6 

7.138 












YouTube 

COP23 Weltklimakonfe¬ 
renz in Bonn, Mein Name 
ist Zukunft 

- € 

- € 

- € 

10.209,12 6 

1.106,52 6 

- 6 

- 6 

45.490,42 6 

41.812 

Anmerkung 

* Das BMZ setzt Werbung in Sozialen Netzwerken nur punktuell und zu hervorgehobenen Anlässen, bzw. bestimmten Kampagnen ein (z.B. Kampagne „Vero&Selvie“ 
mit Influencern zu fairen Textilien, Kampagne „I’m an Island“ zur COP23 Weltklimakonferenz in Bonn), daher sind die für Werbung in Sozialen Medien aufgewendeten 
Mittel auch großen Schwankungen im Jahresvergleich unterworfen. 




















































Drucksache 19/2714 


- 10- 


Deutscher Bundestag - 19. Wahlperiode 


Anlage 2 


Fragen 5 bis 8 

Ressort 

Behörde 

Thema 

Nutzergruppe 

Kriterien 

BMBF 

Ministerium 


Folgende Social Media Targetings verwenden wir häufig: 

1. Alter / Geschlecht 

2. Land (soweit wir uns erinnern immer Deutschland) 

3.Interessen 

4. Themen-Targeting (bei Youtube) 

5. Keywort-Targeting (bei Youtube) 




Folgende Targetings verwenden wir selten: 

1. Geo-Targeting auf Ort oder PLZ-Ebene 

2. Lookalikes von bestehenden Facebook-Fans, d.h. Personengruppen die von Ihren 
Interessenden aktuellen Fans ähneln 

3. Folio wer von Twitter-Account 

4. Berufsgruppen bei Linkedln 

BMFSFJ 

Antidiskri¬ 

minierungs¬ 

stelle 

"Ich habe Diskriminierung er¬ 
lebt. Du auch?" Umfrage Dis¬ 
kriminierung in Deutschland 
2015 

An Toleranz Interessierte; an Men¬ 
schenrechten Interessierte, am Islam In¬ 
teressierte, an Migrationsfragen Interes¬ 
sierte; Menschen mit Migrationshinter¬ 
grund, an der afrikanischen Diaspora 
und der Schwarzen Bürgerrechtsbewe¬ 
gung Interessierte, an Geschlech¬ 
tergleichstellung Interessierte, an Inklu¬ 
sionsfragen Interessierte, an der Be¬ 
kämpfung von Mobbing Interessierte, an 
Gerechtigkeitsfragen Interessierte, an 
Antirassismusarbeit Interessierte, an 
Bildungsthemen Interessierte, an 
LSBTI*-Themen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen der 
Umfrage (im AGG geschützte Merk¬ 
male), Erfüllung des gesetzlichen Auf¬ 
trags zur Öffentlichkeitsarbeit 



"Gleiches Recht. Jedes Ge¬ 
schlecht." Aktionstag 2015 
gegen Geschlechterdiskrimi¬ 
nierung 

An Geschlechtergleichstellung Interes¬ 
sierte, an LSBTI*-Themen Interessierte, 
an Diskriminierungsfragen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen des 
Themenjahrs (im AGG geschütztes 
Merkmal) und der konkreten Veranstal¬ 
tung, Erfüllung des gesetzlichen Auftrags 
zur Öffentlichkeitsarbeit 



#NichtSchuldig" Aufhebung 
der Urteile nach §175 StGB 

An LSBTI*-Themen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen der Öf¬ 
fentlichkeitsarbeit (mit erhofftem Poten¬ 
zial für virale Verbreitung), Erfüllung des 
gesetzlichen Auftrags zur Öffentlichkeits¬ 
arbeit 



10 Jahre Allgemeines Gleich¬ 
behandlungsgesetz 

An Antirassismusarbeit Interessierte, an 
Geschlechtergleichstellung Interessierte, 
politisch Interessierte, an Menschen¬ 
rechtsarbeit Interessierte, an Sozialer 
Arbeit Interessierte, an körperlicher Fit¬ 
ness Interessierte, an LSBTI*-Themen 
Interessierte, an Inklusionsfragen Inte¬ 
ressierte, an Gerechtigkeitsfragen Inte¬ 
ressierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen der Öf¬ 
fentlichkeitsarbeit (mit Bezug zu im AGG 
geschützten Merkmalen), Erschließung 
neuer Zielgruppen für die Inhalte der 

ADS (erhofftes Potenzial für virale Ver¬ 
breitung), Erfüllung des gesetzlichen 
Auftrags zur Öffentlichkeitsarbeit 



10 Jahre AGG: "KittChat" In¬ 
formationskampagne über das 
AGG 

An Menschenrechtsarbeit Interessierte, 
Junge Zeitungsleser innen, an Satire 
und Comedy Interessierte, an digitaler 
Technik Interessierte, an Startups Inte¬ 
ressierte, Tierfreund innen, Menschen, 
deren Umfeld sich für die Arbeit der 
Antidiskriminierungsstelle interessiert, 
an Gerechtigkeitsfragen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen der Öf¬ 
fentlichkeitsarbeit, Erschließung neuer 
Zielgruppen für die Inhalte der ADS (mit 
erhofftem Potenzial für virale Verbrei¬ 
tung), Erfüllung des gesetzlichen Auf¬ 
trags zur Öffentlichkeitsarbeit 



Auftaktpressekonferenz des 
Themenjahrs 2017 "Gleiches 
Recht für jede Liebe" gegen 
Diskriminierung aufgrund der 
sexuellen Identität 

An LSBTI*- Themen Interessierte, All¬ 
gemeinheit 

Ansprache relevanter Zielgruppe des The¬ 
menjahrs (im AGG geschütztes Merk¬ 
mal), Erfüllung des gesetzlichen Auftrags 
zur Öffentlichkeitsarbeit 
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Fragen 5 bis 8 

Ressort 

Behörde 

Thema 

Nutzergruppe 

Kriterien 



Aktionstag 2017 "Gleiches 
Recht für jede Liebe" 

An LSBTI*- Themen Interessierte, bun¬ 
desweit und in Berlin 

Ansprache relevanter Zielgruppe des The¬ 
menjahrs (im AGG geschütztes Merkmal) 
und der konkreten Veranstaltung, Erfül¬ 
lung des gesetzlichen Auftrags zur Öf¬ 
fentlichkeitsarbeit 



Fachtagung "LSBTTIQ*: 
Vielfalt als Herausforderung 
- Vielfalt als Stärke“ 

An LSBTI*- Themen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppe des The¬ 
menjahrs (im AGG geschütztes Merk¬ 
mal), Erfüllung des gesetzlichen Auftrags 
zur Öffentlichkeitsarbeit 



"#darüberreden" Videoreihe 
zu Diskriminierungserfahrun¬ 
gen 

Politisch Interessierte, politisch interes¬ 
sierte Jugend, an Senioren- und Jugend¬ 
arbeit Interessierte, an Menschenrechts¬ 
arbeit Interessierte, an Gleichstellungs¬ 
fragen interessierte Frauen, an Antiras¬ 
sismusarbeit Interessierte, an LSBTI*- 
Themen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppe mit ver¬ 
mutetem Interesse an den Inhalten der Vi¬ 
deoreihe, Erschließung neuer Zielgruppen 
für die Inhalte der Antidiskriminierungs¬ 
stelle, Erfüllung des gesetzlichen Auf¬ 
trags zur Öffentlichkeitsarbeit 



"Halbwissen" Kampagne zum 
Thema sexuelle Vielfalt im 
Bildungskontext, als Teil des 
Themenjahrs "Gleiches Recht 
für jede Liebe" 

An LSBTI*-Themen Interessierte, 

Frauen, Politisch Interessierte, An Bil¬ 
dungsthemen Interessierte 

Ansprache relevanter Zielgruppen mit 
vermutetem Interesse an den Inhalten des 
Videos, Erschließung neuer Zielgruppen 
für die Inhalte der Antidiskriminierungs¬ 
stelle, Erfüllung des gesetzlichen Auf¬ 
trags zur Öffentlichkeitsarbeit 


BAFzA 

Hilfetelefon Gewalt gegen 
Frauen 

Standard weiblich DEU* 

Standort: Deutschland, Ausgeschlossene 
Verbindungen: Personen ausschließen, 
denen Hilfetelefon Gewalt gegen Frauen 
gefallt, Alter: 16 - 65+, Geschlecht: 
Weiblich, Sprache: Deutsch, Ausschlie¬ 
ßen: Interessen: Männer oder Männersa¬ 
che 



Hilfetelefon Gewalt gegen 
Frauen 

Standard weiblich DEU* 

Standort: Deutschland, Ausgeschlossene 
Verbindungen: Personen ausschließen, 
denen Hilfetelefon Gewalt gegen Frauen 
gefallt, Alter: 16 - 65+, Geschlecht: 
Weiblich, Sprache: Deutsch, Ausschlie¬ 
ßen: Interessen: Männer oder Männersa¬ 
che 



Hilfetelefon Gewalt gegen 
Frauen 

Standard weiblich DEU* 

Standort: Deutschland, Ausgeschlossene 
Verbindungen: Personen ausschließen, 
denen Hilfetelefon Gewalt gegen Frauen 
gefällt, Alter: 16 - 65+, Geschlecht: 
Weiblich, Sprache: Deutsch, Ausschlie¬ 
ßen: Interessen: Männer oder Männersa¬ 
che 



Hilfetelefon Gewalt gegen 
Frauen 

Comicleserinnen 

Keywords: Fotografie, Comics, Comic, 
Marvel Comics, Comicbook, Webcomic, 
Graphicnovels, Comic's, Webcomics, 
#comic, #comicbook, #marvelcomic, 
#graphicnovel, #marvel, #comicbook, 
#comic, #comics, #graphicnovels, #comi- 
cart 

Interessen: Bücher und Literatur, Comics, 
Fotografie 



Hilfetelefon Gewalt gegen 
Frauen 

Frauen 

Frauen 18-65 Jahre, Follower von: SPD 
Germany, UN WOMEN, WomenRights, 
soziales Engagement, Frauenverbände, 
Frauengruppe, Frauenbeauftragte, NGO, 
Gleichstellung etc. und Hilfetelefon 



Anmerkung 

*Hauptzielgruppe. Allerdings werden individuelle Anpassung je nach Themenschwerpunkt vorgenommen, z.B. die 
Aussteuerung auf Frauen mit Behinderungen, Migrationshintergrund und Fachkräfte. 



















Drucksache 19/2714 


Deutscher Bundestag - 19. Wahlperiode 
































Deutscher Bundestag - 19. Wahlperiode 


-13- 


Drucksache 19/2714 


Fragen 5 bis 8 

Ressort 

Behörde 

Thema 

Nutzergruppe 

Kriterien 


BtY 

Werbung für Studium und 
Ausbildung beim BfV 
sowie übrige Stellenanzeigen 

1. Zielgruppe - Hauptschulabschluss, 
mittlere Reife, (Fach-) Abitur 

2. Zielgruppe - abgeschlossene Berufs¬ 
ausbildung und Hochschulabschluss 

Es fand eine soziodemographische Krite¬ 
rienauswahl statt. 

Zielgruppe 1: 

Alter (13-24/18-24; das Alterstargeting 
wird durch Twitter in Segmenten vorge¬ 
geben); Keywords (wie z.B. Abi, Abitur); 
Interessen (wie z.B. Regierung, NGOs, 
Politik); Follower (wie z.B. @BMI_Bund 
@FAZ, @spiegelonline) 

Zielgruppe 2: 

Alter (18-49; das Alterstargeting wird 
durch Twitter in Segmenten vorgegeben); 
Keywords (wie z.B. Analyse, Analyst, 
Bachelor, Beamter); Interessen (wie z.B. 
Regierung, NGOs, Politik); Follower 
(wie z.B. @BMI_Bund @FAZ, @spie- 
gelonline) 


BISp 

Bewerben der Expertenbei¬ 
träge aus wiss-netz.de 

Ort - Wohnhaft in: Deutschland 

Alter: 18 - 65+ 

Sprache: Deutsch 

Personen mit diesen Merkmalen: Interes¬ 
sen (Wearable technology, Wearable 
Computing oder Sports Tracker); Verhal¬ 
ten (Nutzer neuer Technologien); Interes¬ 
sen (Trainer (Sport), Sportwissenschaft, 
Profisport); Studienrichtung (Coach); Ar¬ 
beitgeber (Manager (Sport)); Berufsbe¬ 
zeichnung (Manager (Sport), Coach oder 
Fitness Trainer) 



Ausbau der Zielgruppe der 
Facebook-Seite 

Ort - Wohnhaft in: Deutschland 

Alter: 18-50 

Sprache: Deutsch 

Personen mit diesen Merkmalen: Interes¬ 
sen (u.a. Sportler, Ministerium für Bil¬ 
dung, Kultur, Sport, Wissenschaft und 
Technologie, Outdoor-Sport, Extrem¬ 
sport, Mannschaftssport, Sportverein o- 
der Profisport, Wearable technology, 
Wearable Computing, Technologie, 

Sports Tracker oder Activity Tracker); 
Verhalten (Nutzer neuer Technologien) 


BKA 

Stellenausschreibungen, Ar¬ 
beitgeberwerbung, Veranstal¬ 
tungswerbung 

Stellenausschreibung: alle gern. Al¬ 
tersstruktur formal geeigneten Bewerber 
Arbeitgeberwerbung: Gemäß Alters¬ 
struktur alle formal geeigneten Bewer¬ 
ber, teilweise Zielgruppe nur weiblich 
(um Frauenanteil zu erhöhen) 
Veranstaltungen: Regionalbezug 

Stellenausschreibung: entsprechend der 
Stellenbeschreibung (Bildungsstand/Al¬ 
ter, plus zusätzlich: Interessen/Regional¬ 
bezug) 

Arbeitgeberwerbung: Alter, Interessen, 
Regionalbezug, Geschlecht 



Stellenausschreibungen, Ar¬ 
beitgeberwerbung, Veranstal¬ 
tungswerbung 

Stellenausschreibung: alle gern. Al¬ 
tersstruktur formal geeigneten Bewerber 
Arbeitgeberwerbung: Gemäß Alters¬ 
struktur alle formal geeigneten Bewer¬ 
ber, teilweise Zielgruppe nur weiblich 
(um Frauenanteil zu erhöhen) 
Veranstaltungen: Regionalbezug 

Stellenausschreibung: entsprechend der 
Stellenbeschreibung (Bildungsstand/Al¬ 
ter, plus zusätzlich: Interessen/Regional¬ 
bezug) 

Arbeitgeberwerbung: Alter, Interessen, 
Regionalbezug, Geschlecht 
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Fragen 5 bis 8 

Ressort 

Behörde 

Thema 

Nutzergruppe 

Kriterien 


BPOL 

N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen und Be¬ 
werber für den Polizeivollzugsdienst 

Eltern | M/W;30-49; Eltern | M/W;50+; 
Jugendliche | M;16-19; Jugendliche | 
M;20-29; Jugendliche | M;30-35; Jugend¬ 
liche W; 20-29; Jugendliche W; 30-35; 
Jugendliche | W; 16-19; Interessens-Tar- 
geting: Polizei, Polizeibeamter, GSG 9 
der Bundespolizei, Kommando Spezial¬ 
kräfte, Bundespolizei, Bundeskriminal¬ 
amt, Polizeischule oder Polizei (Deutsch¬ 
land), Karriere, Arbeitsuchende, Arbeits¬ 
platz, Ausbildung, Job, Bewerbungsge¬ 
spräch, Lebenslauf (Bewerbung), Lebens¬ 
lauf, Jobbörse, Berufsbildung oder Be¬ 
werbung Keywords: arbeiten bei der 
polizei, ausbildung bei der polizei, ausbil- 
dung polizei Sachsen, ausbildung zoll, 
ausbildung zum polizisten, berliner poli¬ 
zei ausbildung, berliner polizei, bewer- 
bung, bewerben polizei, bewerbung bun- 
despolizei, bewerbung für die polizei, be¬ 
werbung polizei praktikum, BFE, 

BFE+,Bundespolizei, bundespolizei aus¬ 
bildung, Bundespolizei Ausbildung, bun¬ 
despolizei bewerbung, Bundespolizei Be¬ 
werbung, Bundespolizei Einstellungstest, 
bundespolizei praktikum, Bundespolizist 
werden, deutsche polizei im einsatz, eig¬ 
nungstest bei der polizei, einstellungstest 
bundespolizei, einstellungstest polizei, 
einstellungsvoraussetzungen, bundespoli¬ 
zei, gehalt ausbildung polizei, ge- 
halt+als+polizist, gsg 9, GSG 9, GSG 9 
Ausbildung, GSG 9 Bewerbung, GSG 9, 
Einstellungstest gsg 9, ihr einsatz ist ihr 
leben, gsg9, gsg9 bewerbung, online test 
polizei, polizei, Polizei, Polizei Ausbil¬ 
dung, polizei ausbildung einstellungstest, 
polizei ausbildung gehobener dienst, poli¬ 
zei ausbildung gehobener dienst bayem, 
polizei ausbildung nrw, polizei bayern 
einstellungstest, 

polizei berlin bewerbung, Polizei Bewer¬ 
bung, polizei deutschland, Polizei Ein¬ 
stellungstest, polizei gehobener dienst ge¬ 
halt, polizei höherer dienst gehalt, polizei 
nrw einstellungstest, polizei nrw höherer 
dienst, polizei sporttest bayem, polizei 
verdienst, polizeibeamter ausbildung nrw, 
Polizist werden, PSA, sek, sek ausbil¬ 
dung, SEK Ausbildung, sek bewerbung, 
SEK Bewerbung, sek einsatz, sek einstel¬ 
lungstest, SEK Einstellungstest, sek poli¬ 
zei, sporttest polizei, sporttest polizei 
nrw, test höherer dienst polizei nrw, test 
polizei, verdienst gehobener dienst poli¬ 
zei, wann bei der polizei bewerben, was 
verdient man bei der polizei in der ausbil¬ 
dung, zur polizei 

N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen und Be¬ 
werber für den Polizeivollzugsdienst 

s. BPOL-Eintrag 1 

N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen und Be¬ 
werber mit Migrationshintergrund für 
den Polizeivollzugsdienst 

Ausbildungsinteressierte mit Migrations- 
Hintergmnd im Rhein-Main-Gebiet und 
im Großraum München zur Unterstüt¬ 
zung von dortigen Projekten zur Gewin¬ 
nung von jungen Migranten. 
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N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen für den 
Polizeivollzugsdienst 

Ansprache weiblicher Bewerber zur Stei¬ 
gerung des Frauenanteils. 



N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen und Be¬ 
werber für den Polizeivollzugsdienst 

s. BPOL-Eintrag 1 



N achwuchsgewinnung 

Gewinnung von Bewerberinnen und Be¬ 
werber für den Polizeivollzugsdienst 

s. BPOL-Eintrag 1 


BSI 

Ausschreibung Ausbildungs¬ 
stelle (nur Facebook) 

Potenzielle Bewerber/innen für Ausbil¬ 
dungsstelle, Schüler/-innen 

Geschlecht: männlich und weiblich, Al¬ 
ter: 16-21 Jahre, Ort: Deutschland: Bonn 
(+40 Km), Köln (+40 Km), Euskirchen 
(+40 Km), Siegburg (+40 Km) Nord¬ 
rhein-Westfalen, Geräteauslieferung: 
keine Beschränkung, Platzierung: Im Fa¬ 
cebook Feed der Zielgruppe, Ziel: Inter¬ 
aktion mit Seitenbeiträgen (= Likes, 
Kommentare, Handlungen etc. für diesen 
Post) 


THW 

Ehrenamtliches Engagement 

Erwachsene im Alter von 16 bis 45 Jah¬ 
ren, an einer ehrenamtlichen Tätigkeit 
interessierte Menschen und die allge¬ 
meine Öffentlichkeit 

an einer ehrenamtlichen Tätigkeit inte¬ 
ressierte Menschen und die allgemeine 
Öffentlichkeit 

BMVg 

Ministerium 
und Ge- 

Arbeitgeberkommunikation 
und Personalwerbung 

Die Zielgruppe umfasst die 17- bis 
35jährigen. 

Alter, Geschlecht, Schulabschluss, Bun¬ 
desland, Interessen 


schäfts-be- 

reieh 

Arbeitgeberkommunikation 
und Personalwerbung 

Die Zielgruppe umfasst die 17- bis 
35jährigen. 

Alter, Geschlecht, Schulabschluss, Bun¬ 
desland, Interessen 

BMZ 

Ministerium 

Menschenrechte 

Twitter Nutzer in Deutschland mit Inte¬ 
resse an Menschenrechten 

Schlüsselwörter: Menschenrechte, Men¬ 
schenrechtstag, humanrights, human- 
rightsday, Standort: Deutschland 



Accountwerbung Twitter 

Twitter Nutzer in Deutschland mit spe¬ 
zifischen Interessen 

Standort: Deutschland, Interessen: Phys- 
ics, Mexico and Central America, Com- 
mentary, Organized labor and unions, Ca- 
jun and Creole, Eastem Europe, Asia, 
Comics, Cycling, Nonpartisan, Chinese 
cuisine, Music festivals and concerts, Na¬ 
tional parks, Geography, Romance 
(Books and literature), Sailing, Running 
and jogging, Liberal, Health, mind and 
body, Cooking, Political elections, Chem¬ 
istry, Hunting and shooting, Government 
resources, Vegetarian, Luxury travel, Hip 
hop and rap, Swimming, Air travel 



Entwicklungszusammenarbeit 

Twitter Nutzer in Deutschland mit spe¬ 
zifischen Interessen 

Standort: Deutschland, Interessen: Ca- 
noeing and kayaking, Geology, Govern¬ 
ment, Weather, Politics and current 
events, Biotech and biomedical, Physics, 
Commentary, Organized labor and un¬ 
ions, Animation (Technology and Compu¬ 
ting), Comics, MacOS, Cycling, Nonpar¬ 
tisan, Health news and general info, Ge¬ 
ography, Romance (Books and literature), 
Investors and patents, Sailing, Technol¬ 
ogy, Running and jogging, Cameras and 
camcorders, Startups, Liberal, Health, 
mind, and body, Political elections, 
Chemistry, Government resources, Swim¬ 
ming 
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Accountwerbung Twitter 

Twitter Nutzer in Deutschland mit spe¬ 
zifischen Interessen 

Standort: Deutschland, Interessen: Poli- 
tics and current events, Martial arts, 
Physics, Mexico and Central America, 
Commentary, Organized labor and un- 
ions, Cajun and Creole, Eastem Europe, 
Asia, Comics, Cycling, Nonpartisan, Chi¬ 
nese cuisine, Music festivals and con- 
certs, National parks, Geography, Ro- 
mance (Books and literature), Sailing, 
Running and jogging, Liberal, Health, 
mind, and body, Cooking, Political elec- 
tions, Chemistry, Hunting and shooting, 
Government resources, Vegetarian, Lux- 
ury travel, Hip hop and rap, Swimming, 

Air travel 



Entwicklungszusammenarbeit 

Twitter Nutzer in Deutschland mit spe¬ 
zifischen Interessen 

Standort: Deutschland, Interessen: Carib- 
bean, Geology, Cruises, Weather, Politics 
and current events, Sporting events, Phys¬ 
ics, Mexico and Central America, Com¬ 
mentary, Eastem Europe, Asia, Comics, 
Nonpartisan, Music festivals and con- 
certs, National parks, Geography, France, 
Romance (Books and literature), Canada, 
Camping, Liberal, Health, mind, and 
body, Political elections, Chemistry, Gov¬ 
ernment resources, Luxury travel, Air 
travel 



G7 

Twitter Nutzer in Deutschland mit spe¬ 
zifischen Interessen 

Standort: Deutschland, Interessen: South 
America, Legal issues, Hotels, Australia 
and New Zealand, Bed and breakfasts, 
Adventure travel, Business travel, Eu¬ 
rope, Greece, Movie festivals, Graduate 
school, Conservative, Biology, Theme 
parks, Hawaii, Travel news and general 
info, Adult education, Traveling with 
kids, Japan, Special education, Cook- 
books, food and wine, Science news, Bi- 
ographies and memoirs, Italy, Space and 
astronomy, Business and finance, Educa¬ 
tion news and general info, Honeymoons 
and getaways, Tech tradeshows, Nonfic¬ 
tion 



Entwicklungszusammenarbeit 

Facebook Nutzer in Deutschland im Al¬ 
ter von 18 bis 65 Jahren 

k. A. 



Check Deine Welt 

Facebook Nutzer in Deutschland im Al¬ 
ter von 13 bis 16 Jahren 

k. A. 



Adventskalender 

Facebook Nutzer in Deutschland im Al¬ 
ter von 18 bis 65 Jahren 

k. A. 



COP23 

Facebook Nutzer in Deutschland im Al¬ 
ter von 18 bis 65 Jahren 

k. A. 
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Frage 14 

Ressort 

Behörde 

Jahr 

Infiuencer/in 

Thema 

Soziales Netzwerk 

Kosten (brutto) 

Bundeskanz¬ 
leramt (In¬ 
tegrationsbe¬ 
auftragte) 


2017 

Marspet; ItsCole- 
slaw; Clement Da¬ 
vis; Flavio Simo- 
netti; Hatice 
Schmidt 

Chancengleichheit und 
Teilhabe in der Einwan¬ 
derungsgesellschaft 

YouTube 

11.781,00 6 

BPA 


2015 

LeFloid 

Gut Leben in Deutsch¬ 
land 

Facebook, Twitter, Y- 
ouTube 

1.125,00 6 

Anmerkung 

Für das im Youtube-Kanal von LeFloid veröffentlichte Interview hat der Influencer weder Entgelt noch Reisekosten oder ande¬ 
ren Aufwendungsersatz erhalten. Bei den Kosten handelt es sich um Produktionskosten (z. B. Transport, Ausleuchtung). 

AA 

Ministerium 

2014/2015 



YouTube 

3.403,44,00 6 

2016 



Weibo 

2.300,00 6 

2016 



YouTube 

6.865,00 6 

2017 



Facebook 

unentgeltlich 

2017 



Instagram 

unentgeltlich 

2017 



Twitter, eigener Blog 

unentgeltlich 

2017 



Instagram Stories 

unentgeltlich 

2017 



Weibo 

1.000,00 6 

2018 



Weibo, WeChat, Youku 

14.000,00 6 

Anmerkung 

Das Auswärtige Amt hat seit 2010 zu kulturpolitischen Themen in der Auslandskommunikation mit Influencer/innen zusam¬ 
mengearbeitet und hierfür insgesamt 27.568,44 € aufgewandt. 

Die Influencer/innen waren in den sozialen Netzwerken Facebook, YouTube, Instagram, Weibo, WeChat, Youku und Twitter 
für das Auswärtige Amt aktiv. Um die Sicherheit der Kooperationspartner nicht zu gefährden, entscheidet sich das Auswärtige 
Amt gegen deren namentliche Nennung. 

BMEL 

Ministerium 

2016 

barbieloveslipsticks 
(jetzt BarbaraSofie) 

Schulverpflegung / Er¬ 
nährung, Wettbewerb 
#checkdasmahl 

YouTube 

20.230,00 6 

Instagram 

7.140,00 6 

Snapchat 

im Paketpreis inkludiert 

MrWissen2Go 

Schulverpflegung / Er¬ 
nährung, Wettbewerb 
#checkdasmahl 

YouTube 

5.950,00 € 
im Paketpreis inkludiert 

Facebook, Twitter 

Instagram + Crossmotion 

1.785,00 6 

Platzierung der Kampagne 
in einem YouTube Video 
auf ihrem Kanal 

9.520,00 6 

Grieschistudios 

Schulverpflegung / Er¬ 
nährung, Wettbewerb 
#checkdasmahl 

Instagram 

2.737,00 6 

Benatzki; Einfach 
Inka 

Informationsmaßnahme 
zu Tätowierungen 
(www. safer-tattoo. de) 

Youtube 

4.040,00 6 

BLE 

2017 

Klein, aber lecker 

Lebensmittelver¬ 

schwendung 

Youtube 

3.770,00 6 

Duygo 

Lebensmittelver¬ 

schwendung 

Youtube 

3.770,00 6 

BZfE 

2017 

Mit Vergnügen 

Ideenaufruf: Vom Wis¬ 
sen zum Handeln (User 
reichen ihre Ideen zu 
einer täglich ausgewo¬ 
genen Ernährung ein) 

Auf eigenem Blog sowie 
Facebook 

3.570,00 6 

Krautkopf 

Auf eigenem Blog sowie 
Facebook und Instagram 

3.570,00 6 
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Kosten (brutto) 

BMFSFJ 

Ministerium 

2017 

Lisa Sophie Lau¬ 
rent 

Schwangerschaftskon¬ 

fliktberatung 

YouTube, Instagram 

3.570,00 € 


Antidiskri¬ 

minierungs¬ 

stelle 

2017 

Tarik Tesfü 

Fachtagung 
"LSBTTIQ*: Vielfalt 
als Herausforderung - 
Vielfalt als Stärke“ 

Facebook, YouTube 

2.746,20 € 

BMG 

BZgA 

2015 

RranCrafter 

Zu dem Selbsttest/ins- 
netz-gehen.de 

YouTube 




2015 

Gamze & more 

Zu dem Selbsttest/ins- 
netz-gehen.de 

YouTube 




2016 

LetsDenk 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 




2016 

manniac 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Facebook 




2016 

manniac 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 




2016 

FloVloggt 

Zu dem Echtzeit-Blog 

T witter 




2016 

darkviktory 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 




2016 

Rayk Anders 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 

je zwischen 
238 €-4.760 € 



2016 

Techtastisch 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 



2016 

ooobacht 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 



2016 

tenseapplewar 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 




2016 

einfach inka 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 




2016 

Sofia Martinez 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 




2016 

snukieful 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 




2016 

grasreh91 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Instagramm 




2016 

Anne Wünsche 

Zu dem Echtzeit-Blog 

Facebook 




2016 

MrWissen2go 

Zu dem Echtzeit-Blog 

YouTube 




2017 

LukasMusicRe- 

cords 

Zu dem we-like-Spezial 

- 




2017 

MrWissen2go 

Alkohol? Kenn dein Li¬ 
mit. - Jugendkampagne 

YouTube 

7.080,50 € 

BMI 

Ministerium 

2017 

Herr Faham 

Social-Media Berichter¬ 
stattung Digitaler 
Flüchtlingsgipfel 2017 

Facebook, Youtube 
(Youtube-Channel „Ger¬ 
man LifeStyle") 

815,00 € 


BPOL 

2016 

Joeys Jungle; It's 
coleslaw 

Nachwuchsgewinnung 

YouTube 

29.750,00 € 



2017 

Felix von der La¬ 
den 

Nachwuchsgewinnung 

YouTube 

41.650,00 6 

BMU 

Ministerium 

2016 

Zukar 

Kampagne "Mehr Platz 
für Miteinander: Du 
bist die Stadt", Themen: 

Vielfalt, soziale Ge¬ 
rechtigkeit in der Stadt, 
Integration, nachbar¬ 
schaftliches Miteinan¬ 
der 

YouTube 

8.560,00 € 



2016 

Jörg Nicht 

Kampagne "Mehr Platz 
für Miteinander: Du 
bist die Stadt", Themen: 

Vielfalt, soziale Ge¬ 
rechtigkeit in der Stadt, 
nachbarschaftliches 
Miteinander, Integra¬ 
tion 

Instagram 

4.867,10 6 

BMVg 

Ministerium 

2016 

BRADETV 
&CHRISTEEZ, 
CHRISHALB12, 
CBAS & JULEZ 

Digitale Kräfte/Game- 
scom 

Youtube 

52.000,00 6 
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BMZ 

Ministerium 

2017 

ViertelVorMag, Fa¬ 
bian Hart, Stil in 
Berlin, Kira Aure- 
lie, Blogfabrik, 
Wana Limar, Mari- 
eke Fischer, Jenny 
Mustard, Noveux 
Mag, Daria Daria, 
Julia Wulf, Bonnie 
Strange, Fem- 
tastics, Indie Maga¬ 
zine/Material Girl, 
Dandy Diary, Trust 
the Girls, Folkdays 

Fair produzierte Mode 

Blogs der Influencer, Insta- 
gram, Facebook, Youtube 

84.609,00 € 
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